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Висвітлюються питання організації маркетингової діяльності на підприєм-
ствах агрохімічного обслуговування.
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Система агрохімічного обслуговування господарств, яка існу-
вала в Радянському Союзі, була громіздкою, монополізованою і в
умовах ринку виявилася нежиттєздатною. Тому перехід до рин-
кових відносин, що супроводжувався відмовою від жорстко
централізованої системи управління, сприяв реорганізації під-
приємств «Укрсільгоспхімії» та появі нових організацій агрохі-
мічного обслуговування сільського господарства ринкового типу,
що функціонують на принципах самоокупності, самофінансуван-
ня та самоуправління. Ефективність кожного окремого агрохіміч-
ного підприємства нині великою мірою залежить від організації
управління в ньому. Кожне підприємство має самостійно визна-
чати перспективу своєї діяльності, формувати плани, пропонува-
ти привабливі для споживачів види послуг, будувати партнерські
стосунки на взаємовигідній основі. Іншими словами, необхідною
умовою прибуткового функціонування підприємств агрохімічно-
го обслуговування господарств нині є побудова підприємницької
діяльності на принципах маркетингу.
Питання організації маркетингової діяльності на вітчизняних
підприємств широко висвітлюються у роботах С. С. Гаркавенко,
П. Т. Войчак, Л. І. Мороз, О. О. Чухрай та ін. Проте в їхніх пра-
цях недостатньо уваги приділено питанням розвитку маркетингу
у сфері агрохімічного обслуговування господарств.
Основними функціями маркетингової діяльності на агрохіміч-
ному підприємстві є комплексне дослідження ринку, що включає
аналіз і прогноз кон’юнктури. При цьому підприємства з агрохі-
мічного обслуговування повинні визначити такі види послуг, які
користуються попитом. Нині через важкий фінансовий стан ве-
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лика кількість сільськогосподарських товаровиробників відмов-
ляється від невигідних послуг агрохімічних об’єднань. Тож при
визначенні попиту на послуги з агрохімічного обслуговування
необхідно враховувати реальні можливості споживачів. Часто
сільськогосподарським підприємствам для проведення агрохіміч-
них робіт за наявності тракторів не вистачає спеціалізованих
машин, вантажно-розвантажувальної техніки. Тому у процесі мар-
кетингових досліджень необхідно проаналізувати можливість
розширення переліку послуг агрохімічного підприємства з ура-
хуванням конкретної ситуації по кожному споживачу. Це може
бути наймання споживачами окремих машин (навантажувачів,
бульдозерів тощо), короткострокова оренда чи прокат спеціалізо-
ваної техніки.
Комплексні дослідження ринку передбачають вивчення наяв-
ності і можливостей конкуруючих фірм. Хоча більшість район-
них агрохімічних об’єднань ще залишається монополістами у
своєму районі, з розвитком ринкових відносин така ситуація змі-
ниться. Вже тепер у деяких районах у них з’являються конкурен-
ти. Наприклад, основними конкурентами Черкаського ВАТ
«Райагрохім» є ВАТ «Азот», обласне підприємство «Облагро-
хім», АТ «УкрАгробізнес», СП «Райзінвест», компанія «Абітекс-
Технологія», фірма «МАЇС».
Щоб реально оцінити можливості кожного конкурента, слід
всебічно проаналізувати їх діяльність, а саме: виробничі потуж-
ності, місцерозташування по відношенню до клієнтів, види по-
слуг і форму їх надання, ціни на послуги, якість і оперативність
обслуговування, пільги, що надаються споживачам. Вивчаючи
попит на послуги, доцільно проаналізувати платоспроможний
стан клієнтів. Якщо підприємство-клієнт є неплатоспроможним,
то перед тим, як прийняти рішення про взаємовідносини з ним,
слід виявити характер неплатоспроможності. Якщо неплатоспро-
можність клієнта — явище тимчасове, можливо, є сенс надати
послуги у кредит.
Важливим елементом маркетингової діяльності є також аналіз
виробничо-збутових можливостей. Підприємство повинно не
тільки вивчати ринок та його потреби, а й зіставляти потреби та
запити ринку з власними можливостями і перспективами розвит-
ку. Це дозволить йому приймати реальні та компетентні рішення
про подальший розвиток і поведінку на ринку.
Успішна робота підприємства з агрохімічного обслуговування
залежить і від правильного планування його діяльності. На відмі-
ну від інших концепцій управління, система управління на прин-
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ципах маркетингу— це передбачення подальших дій підприємст-
ва відповідно до змін, що відбуваються на ринку, і водночас ро-
бота на нинішній ринок, розробка комплексу взаємоузгоджених
заходів щодо товарної, цінової, збутової політики та політики
просування. Саме в цьому значні переваги маркетингового під-
ходу до управління діяльністю підприємства, це забезпечує пра-
вильне спрямування діяльності агрохімічного підприємства, дає
змогу краще зрозуміти потреби сільськогосподарських товарови-
робників, визначати роботи з надання необхідних послуг та вста-
новленню цін на них. Крім того, це дозволяє кожному структур-
ному підрозділу накреслити чіткі цілі скоординувати свою
діяльність, оцінювати власні можливості позиції конкурентів,
простежити зміну ринкової ситуації і відповідно зреагувати на
неї. Сформульована довгострокова стратегія маркетингу врахо-
вується в розробленні конкретних планів збуту і розподілу доб-
рив, засобів захисту рослин, надання послуг сільськогосподарсь-
ким підприємствам, планів щодо політики цін, реклами та
стимулювання збуту тощо. Схему плану та глибину його опра-
цювання підприємство визначає залежно від _обставин і конкрет-
них потреб. Маркетингові програми являють собою надзвичай-
но важливу ланку в маркетинговій діяльності, від ефективної ре-
алізації яких залежить успішна робота агрохімічного підпри-
ємства.
Підприємство з агрохімічного обслуговування повинно також
постійно підвищувати конкурентоспроможність своїх послуг.
Надзвичайно важливими є якість та оперативність обслуговуван-
ня. Агрохімічне підприємство повинно вести постійну роботу з
оновлення та розширення асортименту послуг, забезпечувати
зручність і привабливість їх для споживачів. При розробці пропо-
зицій щодо оновлення видів послуг необхідно враховувати зміни
розмірів виробництва сільських товаровиробників у зв’язку з
розвитком фермерства і реформуванням сільськогосподарських
підприємств. Агрохімічне підприємство може розширити сферу
послуг за рахунок виконання робіт, пов’язаних з основною спря-
мованістю діяльності. Воно може продовжити процес виробниц-
тва у сферу обігу (змішувати добрива у науково обґрунтованих
співвідношеннях або за бажанням споживачів, фасувати у дрібну
тару для забезпечення приватних осіб, що мають земельні ділян-
ки); заготовляти органічні добрива, торф, пісок, гравій, вапнякові
матеріали і вносити їх на поля; розширити транспортні і ремонтні
послуги (проводити технічне обслуговування, ремонт складсько-
го обладнання і техніки, ремонтувати й упорядковувати сільські
809
дороги). Агрохімічні підприємства можуть також розширити
сферу послуг за рахунок проведення дослідних робіт з ефектив-
ності використання засобів хімізації і надання консультацій з ви-
користання мінеральних добрив та інших засобів хімізації. У пер-
спективі вони мають стати не просто торговельно-посередниць-
кими організаціями, а й консультаційними центрами, які б забез-
печували споживачів науковими рекомендаціями, рекламою, під-
готовкою кадрів, організуючи вивчення кон’юнктури ринку і вмі-
ло її використовуючи.
Ефективність організації агрохімічного обслуговування, його
прибуток від реалізації товарів значною мірою залежать від цін
на послуги, які складаються в агрохімічному підприємстві. На
формування рівня цін впливає багато факторів, які слід врахову-
вати при визначенні ціни в кожному конкретному випадку, а са-
ме: рівень попиту, його обсяг і динаміка, економічні можливості
покупців, їх зацікавленість у даному виді послуг, повні витрати
фірми, пов’язані з даним видом послуг, ціни конкурентів на ана-
логічні агрохімічні послуги тощо.
В основі цін на послуги — виробничі витрати, що включають
витрати на оплату сировини, матеріалів, праці, утримування та
експлуатацію виробничих приміщень, машин та обладнання, не-
обхідного інженерно-технічного та управлінського персоналу. У
маркетингових дослідженнях доцільно проаналізувати кожний
елемент витрат і знайти шляхи їх зниження. Наприклад, аналізу-
ючи витрати, на сировину і матеріали, можна вибирати найбільш
дешеві канали їх придбання. Агрохімічне підприємство повинно
знаходити можливість проводити агрохімічні роботи дешевше,
ніж проведення аналогічних робіт власними силами сільськогос-
подарських підприємств. Цінова політика має бути гнучкою.
Враховуючи конкретні умови реалізації, ціни на послуги можуть
бути сезонними: вищими у періоди, коли споживач найбільше
потребує їх, і нижчими, коли потреба в них невисока чи є можли-
вість обійтись і без них. При встановленні ціни доцільно врахо-
вувати терміновість надання послуг.
Комерційний успіх підприємства з агрохімічного обслугову-
вання залежить від вибору каналів збуту послуг. У сфері агрохі-
мічного обслуговування як канал збуту можна розглядати різні
організаційно-економічні схеми надання послуг. Варіант надання
послуг треба вибирати на основі їх економічної оцінки. По кож-
ному виду послуг розраховують витрати залежно від варіанта її
надання, беручи до уваги вигоди і можливі втрати споживача. У
реалізації цієї функції маркетингу велике значення має вибір за-
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собів і способів транспортування товару, час доставки, терміно-
вість. Необхідно також вирішити, які підрозділи зможуть най-
більш ефективно виконати поставлене завдання.
Агрохімічне підприємство має не тільки детально вивчати ви-
моги споживачів щодо пропонованих послуг, а й здійснювати за-
ходи формування і стимулювання попиту на свою продукцію та
послуги. З цією метою агрохімічне підприємство може проводи-
ти виїзну торгівлю, рекламувати свою продукцію і послуги, особ-
ливо під час польових робіт, проводити виставки власної продук-
ції на території господарств, розповсюджувати рекламну літера-
туру, організовувати зустрічі з керівниками господарств, на яких
обговорювати агрономічні проблеми та обмінюватись досвідом.
Можна стимулювати попит фінансовими засобами — надавати
послуги оптовим чи постійним клієнтам зі знижками або у кре-
дит. Засобом стимулювання попиту може бути гарантія повер-
нення коштів у випадку незадоволення споживачем якістю нада-
них послуг, безкоштовне пакування добрив тощо.
Служби маркетингу агрохімічних підприємств можуть бути
організовані на різних засадах. На нашу думку, найбільш прийнят-
ним варіантом для агрохімічного підприємства може бути функ-
ціональна організація служби маркетингу, коли різні відділи реа-
лізують одну чи кілька певних функцій маркетингової діяль-
ності.
Відділ досліджень та стратегії маркетингу може бути ство-
рений на базі планово-економічного відділу районного агрохі-
мічного підприємства і займатися контролем та організацією вза-
ємодії всіх сервісно-торговельних підрозділів, здійснювати ана-
ліз і прогнозування кон’юнктури ринку, вивчати потреби спо-
живачів та прогнозувати перспективи розвитку підприємства.
Відділ з реклами та зв’язків з громадськістю має сприяти вирі-
шенню таких проблем, як розробка та проведення рекламних і
PR-заходів.
Основною функцією відділу збуту є організація продажу засо-
бів хімізації, доставка продукції споживачам, збирання та систе-
матизація інформації щодо кон’юнктури ринку.
Для оцінки ефективності маркетингової діяльності на агрохі-
мічному підприємстві необхідно проводити маркетинговий конт-
роль, основними складовими якого є контроль за виконанням річ-
ного плану маркетингу, контроль прибутковості та стратегічний
контроль, який забезпечує аналіз проблем, дозволяє встановити,
чи використовує підприємство найкращим чином свої маркетин-
гові можливості.
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Фінансування маркетингових заходів здійснюється з прибут-
ку. Для оцінки величини витрат на маркетинг можна скористати-
ся таким рівнянням:
( ),MCTSVSP ++×−×=
де Р — прибуток;
S — обсяг продажу засобів хімізації та послуг;
V — ціна за одиницю продукції чи послуги;
Т — транспортні та інші витрати на продаж одиниці продукції
чи наданої послуги, не пов’язані з маркетингом;
С — постійні витрати, не пов’язані з маркетингом і обсягом
продажу;
М — витрати на маркетинг.
Контроль за виконанням річного плану передбачає аналіз
співвідношення між витратами на маркетинг і збутом. Це можна
здійснювати за допомогою такого показника, як витратоміст-
кість, який визначається за формулою:
,: SME =
де Е — витратомісткість.
Постійний контроль за співвідношенням між витратами на
маркетинг та обсягом продажу допоможе агрохімічному підпри-
ємству утримувати маркетингові витрати на певному рівні. Конт-
роль за виконанням річного плану передбачає також аналіз зіста-
влення фактичного продажу засобів хімізації з плановими
показниками. Для кожної групи товарів чи послуг, категорій
споживачів, періодів тощо знаходиться співвідношення між фак-
тичними і плановими обсягами продажу за формулою:
%,100):( ×= EpErJ
де J — показник виконання плану;
Еr, Ер — відповідно, фактичні та планові витрати.
Агрохімічне підприємство перевіряє, по яких товарах чи гру-
пах споживачів плани продажу виконані, а по яких ні, і виявляє
причини невиконання.
Крім контролю за виконанням річного плану, агрохімічне під-
приємство повинно проводити контроль рентабельності своєї ді-
яльності за окремими видами товарів, категоріями споживачів,




де R — рентабельність;
Р — прибуток;
Е — загальні витрати по даній групі товарів чи даному виду
маркетингової діяльності.
Такі відомості допоможуть керівництву прийняти рішення
щодо розширення чи скорочення обсягу надання певних видів
послуг, ведення тієї чи іншої маркетингової діяльності.
Отже, в умовах ринкової економіки підприємства агрохіміч-
ного сервісу мають функціонувати на засадах маркетингу, де ос-
новним орієнтиром діяльності є потреби споживачів. Лише бу-
дуючи підприємницьку діяльність на основі маркетингових до-
сліджень, можна задовольнити потреби найвибагливих спожива-
чів і досягнути високих показників економічної ефективності ді-
яльності підприємства.
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ЛОГІСТИКА ВИРОБНИЧОГО ПРОЦЕСУ
Розглядаються проблеми логістичної організації виробництва, раціоналі-
зації матеріальних потоків.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: ритмічність оперативно-календарне планування, вироб-
нича програма, робочі місця.
Сучасний ринок вимагає від підприємства постійного актив-
ного пошуку найефективніших напрямів господарювання. Вироб-
ник за будь яких умов має бути готовим до термінового виконан-
ня замовлень споживачів та швидкого реагування на зміни попи-
ту. Логістична організація виробництва дозволяє знизити собівар-
тість в умовах конкуренції шляхом орієнтації підприємства на
«ринок споживача», тобто пріоритет отримує мета максимально-
го завантаження обладнання і випуск продукції, яка користується
попитом.
Особлива увага логістики виробництва приділяється раціональ-
ній організації управління матеріальним потоком, а саме: забез-
печення ритмічної, узгодженої роботи всіх ланцюгів виробництва
за єдиним графіком і рівномірний випуск продукції; забез-
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